





















１）Shaw. Arch W.,“Some problems in Market Distribution”, Quarterly Jounal of Economics 26（August） 
1912.





























































































































































































































          实证主义 解释主义




















出所： Elizabeth C.Hirschman(ed.), Interpretive Consumer Research, Association for Consumer 
Reaearch, 1989, p.3.
　解释主义方法论的哲学观认为，世界并不是独立于人类而客观存在的，而是经过人类的解释而
构成的。科学并不像实证主义者所认为的那样限制于描述事实，而是必须组织它们、概念化它们。
21）阿部周造「消費者行動研究の方法論的基礎」阿部周造編著『消費者行動研究のニュー·ディレクションズ』
関西学院大学出版会，2001年，1－36頁。
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所以我们看到的世界并不是客观存在的，而是已经经过人类的解释与描述。即看到的世界是“二
次构成”。
　就好像我们看到的彩虹，客观存在的只是三种基本色，但是经过我们的眼睛的描述，我们的确
是看到七种颜色。实证主义者认为的已经存在着客观真理，人类所追求的目的不过是通过各种方
法去发现或接近真理，即发现或接近某一“法则”。解释主义者认为并不存在着真理，人类必须
通过现象（即二次构成）去理解其后面的本质（即一次构成），而且，二次构成时是人类经过自
己的主观解释，并且根据二次构成的时间以及后面的背景有关，所以在理解本质时，必须注重个
体的主观，而且必须了解其背景条件，及知识的生成其实是个体与时间有关。
　解释主义方法论与实证主义方法论在研究方法上不同。例如，针对消费者行为分析，不仅分析
购买时点的数据，还分析前后的情境。即相比实证主义方法论对“点”进行调查，解释主义方法
论是对“面”进行调查。所谓“点”，是指单一产品，或者是某一个时间点所获取的客观数据。
所谓“面”是指对消费者进行调查时，并不是对单一产品进行调查。而是对购买产品前后的行动
进行全方面的调查22）。
　这里举一个某便利店的例子。某便利店在每天的同一个时间内销售出同样的一瓶红茶，根据客
观数据的分析，于是得出某消费者在该时点需要一瓶红茶的结论。该便利店为了满足消费者的需
要，每天都会在货架上补充该红茶，方便顾客购买。后来对这位顾客进行深入了解后，才知道该
消费者每天都是在上班的途中经过该便利店，他每天都希望买到绿茶喝，但是每天的这个时间段，
该店的绿茶经常没有货，由于他赶时间没有向店员询问或要求，就只好购买摆在绿茶旁边的而且
从来不断货的红茶。从这个例子可以看出，用两种不同的方法论进行调查就得出截然不同的结论。
我们一直深信不疑的客观数据很可能带来错误的信息。解释主义认为，只有在了解消费者的购买
行为的前后“情境”，才能对他们的行为做出合理的分析。如果仅仅是了解消费时点的数据，则
通常会做出和实际事实不符的判断。
　现在，在市场营销学的中，基于解释主义方法论的目前应用到的领域如下框架：
市场营销学领域
消费者行为学 品牌开发 广告策略产品开发
图１　解释主义在市场营销学中的研究领域（笔者自制）
22）武井寿「マーケティングにおける“意味”研究の理論と技法」『早稲田商学』2000年3月，第384号，20頁。
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　在消费者行为学研究领域，目前主要集中在研究“享乐型消费”、消费者在消费行为的前后联
系给消费行为带来的影响，消费者样本的选择等。在产品开发研究领域，目前主要集中在研究如
何构思新的产品创意、企业与消费者如何在互动的基础上产生新的创意等。在品牌开发研究领域，
目前主要集中在研究如何构建品牌个性，如何构建品牌所含有的特殊意义等等。在广告策略研究
领域，主要集中在如何传递企业的意思等。虽然解释主义方法论在市场营销学研究领域中尚未成
为一个完整的体系，但是，在越来越多的领域中得到应用是不容置疑的事实。
五、研究展望
　沿着市场营销学研究方法论争的历史足迹，本文主要追述了始于1980年代的实证主义与相对主
义的方法论争。然后，本文分析了作为主流的实证主义方法论的有效补充、基于相对主义方法论
哲学观的解释主义方法论是如何成为市场营销学研究方法论之一的，最后介绍了解释主义方法论
在市场营销学中的主要研究领域。
　随着消费者生活水平的提高，物质消费品以外，出现很多“享乐型”消费，如音乐、电影、戏
剧等。另外，随着科学技术的发展，很多高科技产品成为普通消费者的必需品。而这些产品的技
术日新月异，消费者根本不能知道技术如何发展，所以无法知道自己需要什么样的产品。再者，
消费者越来越追求个性化生活，大量生产大量消费的模式显然不适和现在的消费者。与消费者加
深相互的交流，实行“关系营销”是现代以及未来营销的新趋势。在这样新的社会背景下，市场
营销学的研究中用传统的实证主义方法论出现了很多不足的地方，需要运用其他的方法论对其进
行研究。所以，解释主义方法论登上了市场营销学的研究舞台，它的出现有其特定的社会环境和
历史意义。
　但是，解释主义方法论虽然能够对市场营销学中的部分研究发挥一定的作用，其本身也存在着
界限。例如，样本过少以及如何解释。因为解释本身就依据研究者或者是观察者本身的主观思想，
对同一个现象可以有多种解释，但哪一种解释更接近事实无法做出正确判断，这既是解释主义方
法论区别与实证主义方法论的特点之一，也是其界限之一。
　解释主义方法论最初并不是以“反实证主义”的立场被运用到市场营销学研究的，它只是作为
研究消费者（即人类）这一特殊对象的方法论被运用。作为实证主义方法论的补充一直被运用到
现在。随着社会背景的变化、对解释主义方法论本身的研究以及在市场营销学应用研究的进一步
加深，解释主义方法论和实证主义方法论将相结合，为市场营销学的研究发挥更大的作用。
　晏国祥指出，“营销科学”是争论的最终目标，而正确地确立营销的研究范围和建立营销“一
般化”的理论范式将是解决这场论争的根本之策23）。而笔者认为，随着社会的发展以及人类对世
23）晏国祥「透析“营销是科学还是艺术”之争」『中国市场营销创新与发展学术研讨会论文集』2009年，147頁。
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界认识的不断改变，市场营销学的论争不会结束。无论是实证主义还是解释主义方法论，都是市
场营销研究中不可缺少的方法论。虽然方法论的论争会一直持续，但是实证主义方法论与解释主
义方法论无疑是应该作为相辅相成的方法论被应用在市场营销学研究中。
 （2012年11月30日受理）
